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performativ branding
tre grundlæggende antagelser om brands har historisk set gjort sig gældende, uanset hvilke aspekter af brands og 
branding man ellers har vægtet i den pågældende periode. disse antagelser har formet, og former stadig, den måde, 
som teoretikere og praktikere forstår branding på. så måske er det på tide at komme videre? i denne artikel intro-
ducerer vi et nyt perspektiv – performativ branding – hvor det er resultatet af forskellige aktørers handlinger, der 
tilsammen skaber brandet.
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performativ branding
Vi vil først give et kritisk overblik over, hvilke 
opfattelser som afspejles i de tre grundlæg-
gende antagelser om brands. Derefter giver 
vi et bud på, hvordan vi kan udvide vores 
forståelse af, hvad branding egentlig er.  
braNDEt SoM objEKt
I denne tilgang betragtes brands som objek-
ter, der er udstyret med nogle iboende karak-
teristika. Et godt eksempel på brandet som 
objekt er Coca-Cola, hvor navn og logo står 
på flasken med den helt særlige form, som 
sammen med den specialudviklede skrifttype 
og farvevalget har gjort Coca-Cola til et bran-
dikon. Indbegrebet af Coca-Cola som brand er 
i høj grad denne flaske og dens særlige ken-
detegn. Alt i alt er det disse karakteristika, 
der identificerer og differentierer Coca-Colas 
brand fra andre brands. 
Af  dannie KJeLdgaard & Matthias BOde 
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Når man betragter brandet som et objekt, 
ligger der samtidig en antagelse om, at det er 
brand management, der har kontrollen over, 
hvad brandet er, og hvad det står for – og man 
er naturligvis også overbevist om, at brand 
management er i stand til at udøve denne 
kontrol. Denne tilgang til brands og bran-
ding stammer fra dengang, hvor produkter 
og varer udviklede sig fra at være generika til 
at blive brandede produkter. Det er en gam-
mel brandforståelse, men den lever i bedste 
velgående den dag i dag. Eksempelvis bruger 
American Marketing Association stadigvæk 
følgende definition af et brand, som også går 
igen i mange standardlærebøger om branding 
og marketing management:
 ”A name, term, sign, symbol or design, or 
a combination of them, intended to identify 
the goods or services of one seller or group of 
sellers and to differentiate them from those 
of competitors.“
 Ifølge denne opfattelse er forbrugerens 
rolle udelukkende at være passiv modtager 
af det intenderede brand og de tilhørende 
budskaber, som udgår fra virksomheden.
 Tilgangen har da også været kritiseret 
for fuldstændig at overse, at forbrugere er 
aktive medskabere af brandets betydning, og 
at der derfor også er grænser for den kontrol, 
som virksomheden kan udøve over brandets 
betydning og værdi.
braNDEt Er I bEvIDSthEDEN
Denne tilgang forstår brandet som et mere 
tosidet og dermed dialogisk fænomen. Der 
er ikke kun en afsender, men også en modta-
ger. Afsenderen udsender nogle strategiske 
brandbudskaber, og brandet skaber en række 
billeder og associationer i modtagerens hjer-
ne – men det er ikke sikkert, at det, der op-
står i forbrugerens bevidsthed, er det samme 
som eller overhovedet i overensstemmelse 
med det, som virksomheden intenderede. 
 Ifølge opfattelsen af brandet-i-bevidsthe-
den er et brand den mentale konstruktion, 
der eksisterer inde i hovedet på modtageren. 
Hvis vi igen tager Coca-Cola som eksempel, 
betyder det, at brandet Coca-Cola nu ikke 
kun er det brandede produkts sanselige 
materialitet, men også alle de associationer, 
associative netværk, emotioner osv., der 
opstår i forbrugerens bevidsthed ved mødet 
med brandet. Det kan for eksempel være 
”ungdom“, ”opfriskende“, ”dominerende“ alt 
efter, hvad den konkrete forbruger forbinder 
med Coca-Cola. 
 Disse associationer kan ligge meget langt 
fra den intenderede betydning, som virk-
somheden havde i sin brandstrategi. Inden 
for dette brandingparadigme bliver den helt 
store strategiske udfordring derfor at ud-
vikle værktøjer til at kigge ind i ”the black 
box“ med – og i det hele taget at forsøge at 
overvåge, teste og håndtere de associationer, 
der måtte opstå i forbrugerens hjerne. Det 
medfører et øget behov for markedsanalyse, 
fokusgrupper og psykologiske eksperimen-
ter. Denne forståelse af brands og bran-
ding udspringer af den kognitive tilgang 
til adfærd, der udviklede sig i 1960erne og 
1970erne – og som har fået en renæssance 
med eksempelvis hjernescanninger og vore 
dages neuroforskning. 
braNDEt SoM Kultur
Med fremkomsten af den ”fortolkningsbase-
rede“ tilgang til brands og forbrugeradfærd 
fra 1980erne, som i dag er bedre kendt som 
Consumer Culture Theory, opstår der en ny 
måde at forstå brands og brandingprocesser 
på. Forbrugeren bliver nu betragtet som en 
kreativ og meningsproducerende aktør, der 
konstruerer sin identitet og orienterer sig i 
verden ved hjælp af de symbolske værdier, 
som brands repræsenterer. Brands forstås 
som bærere eller formidlere af kultur, og ana-
lyser og research bliver mere orienteret mod 
kvalitative og etnografiske metoder med hen-
blik på at forstå, hvilke roller og betydninger 
brands har i forbrugerens liv. Brandet ses 
nu ikke længere kun som et resultat af en 
psykologisk medskabelsesproces inde i for-
brugerens hoved, men også som en kulturel 
medskabelsesproces. 
 I dette bredere perspektiv er Coca-Cola 
som brand hverken bestemt af producentens 
intenderede budskaber eller af dets psykolo-
giske repræsentation hos forbrugeren. Det 
eksisterer i stedet i et kulturelt rum som en 
specifik – dynamisk – konstellation af nogle 
bestemte kulturelle betydninger – ligesom 
tilfældet er med alle mulige andre kulturelle 
fænomener eller ytringer. Coca-Cola kan så-
ledes ses som udtryk for fx global ungdoms-
kultur, vestlig modernitet eller amerikansk 
kulturimperialisme. Virksomhedens strate-
giske udfordring bliver ud fra denne optik 
at analysere og forstå kulturen og at være 
i stand til at håndtere brandet i en kulturel 
kontekst, så der kan udvikles kulturelle 
brandingstrategier.
gruNDlæggENDE aNtagElSEr oM braNDINg
På tværs af disse tre tilgange er der tre 
grundantagelser om brands og branding, 
der gør sig gældende:
1. DEr SKal to tIl braNDINg 
Det kendetegner alle tre tilgange, at bran-
ding forstås som noget, der foregår i en tosi-
det (dyadisk) relation mellem en afsender og 
en modtager, en producent og en forbruger. 
I brand-som-objekt er der tale om en aktiv 
afsender og en passiv modtager, i brand-i-
bevidstheden skifter fokus til forbrugerens 
aktive, medskabende konstruktion af men-
tale billeder, og i brand-som-kultur ses både 
producenter og forbrugere som aktører, der 
er indlejrede i bestemte kulturer. Men ska-
belsen af betydning opfattes stadig som en 
dyadisk relation mellem de to.
2. braNDS Er bEholDErE MED NogEt INDENI 
Brands ses i alle tre paradigmer som ”enhe-
der“, der rummer nogle essentielle betydnin-
ger. Der, hvor forskellen ligger, er, om betyd-
ningen ses som skabt af producenten alene 
og materialiseres i måden brandet designes 
på som et håndgribeligt objekt, eller om be-
tydningen mere opfattes som de mentale re-
aktioner i forbrugerens bevidsthed – eller om 
den betragtes som noget, både producent og 
konsument henter fra den omgivende kultur. 
3. braNDS SKabEr bEtyDNINg(Er)
I forlængelse af de to forrige punkter er det 
klart, at forskellene i opfattelsen af, hvordan 
brands skaber betydning hænger sammen 
med, om man ser betydningen som noget, 
der projiceres ind i brandobjektet som en ibo-
ende værdi (brandet-som-objekt). Eller om 
man opfatter brandets betydning psykologisk 
som nogle semantiske og symbolske træk ved 
brandet og et resultat af forbrugerens percep-
tion (brandet-i-bevidstheden) – eller om man 
som i den kulturelle tilgangs mere semiotiske 
og hermeneutiske perspektiv lægger vægten 
på, at betydningsdannelsen ikke er noget, der 
kan kontrolleres. Der er ikke er én mening, 
for der foregår en konstant udveksling og 
forhandling af meninger. Forbrugernes for-
skellige fortolkninger producerer derfor ikke 
statiske betydninger, men derimod ustabile, 
tvetydige og dynamiske meningssystemer, 
som er uden for virksomhedens kontrol.
Et PErforMatIvt PErSPEKtIv
Disse tre grundantagelser har formet de 
måder, som vi hidtil typisk har betragtet 
brands og brandingprocessen på. I det føl-
gende vil vi redegøre for et nyt perspektiv 
– performativ branding – der forsøger at 
tænke dem på en ny måde.
 I performansperspektivet anskues sociale 
processer og fænomener som noget, der ud-
springer af forskellige aktørers handlinger. 
Performans har teater-lignende karakte-
ristika med forskellige aktører og roller, et 
manuskript, et publikum etc., og begrebet 
performativitet henviser til sådanne perfor-
mans-lignende kvaliteter ved sociale hand-
linger og den virkelighed, som de afstedkom-
mer. I Coca-Cola-eksemplet kan man sige, 
at Coca-Colas brand fremkommer som et 
resultat af en lang række aktørers handlin-
ger, der tilsammen skaber brandet: Firmaets 
reklamekampagner, forbrugernes fortolknin-
ger, de utallige måder Coca-Cola anvendes 
som symbol på i populærkulturen mv. •
•
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Brandet bruges eller ”opføres“ af mange for-
skellige aktører, der rækker langt ud over 
den tosidige producent-konsument relation. 
Og det er i kraft af alle disse aktørers hand-
linger, at Coca-Cola er opstået som en mar-
kedsrealitet – dvs. som et resultat af perfor-
mativitet. Ifølge denne måde at se brands og 
branding på, kan brandets betydning ikke 
isoleres til enten at være noget, der skabes 
i forbrugerens bevidsthed, noget der ligger i 
kulturen, eller noget der bliver udtænkt ved 
brandmanagerens skrivebord og i reklame-
bureauets kreative afdeling. 
 Der er mange forfattere til brandet, og 
dets betydninger igangsætter handlinger. 
Branding kan derfor ikke kun ses i et seman-
tisk perspektiv – vi er nødt til også at anlægge 
et pragmatisk. 
 Performativ branding opererer derfor med 
følgende tre grundantagelser:
1. aKtørEr I braNDINgProCESSEN 
Branding-processen udgøres af mange ak-
tører, der ”udfører“ brandet eller bruger 
brandet til at ”performe“ andre ting med. 
Dvs. der er tale om mangesidige (polyadi-
ske) relationer. 
2. braNDEtS SKabElSE 
Brandet opstår som følge af handlinger, der 
udføres i de mangesidige relationer. Disse 
handlinger inkluderer brand management 
og forbrugeres anvendelse af brandet, men 
spænder også langt videre. Det er vigtigt 
at understrege, at de ikke nødvendigvis har 
brandet som deres egentlige omdrejnings-
punkt – men brandet kan alligevel være en 
anledning til eller indgå som resurse i mange 
sociale processer og handlinger.
3. braNDEtS bEtyDNINg
Den eller de betydninger, som brands for-
bindes med, er ikke statiske, kontrollerbare 
semantiske associationer, der findes hos pro-
ducenten, hos forbrugeren eller i kulturen i 
bred forstand. De semantiske betydninger 
foranlediger og understøtter sociale handlin-
ger og er på den måde med til at ”skabe virke-
ligheder“ – de er med andre ord performative. 
 Det betyder, at virksomheder bør anskue 
skabelsen af deres brands som noget, der går 
langt ud over de mangesidige (polyadiske) 
relationer selv. De bliver nødt til at engagere 
sig i en fortløbende forståelse af alt, hvad der 
sker på deres marked, og med alle de aktører 
og handlinger brandet er impliceret i. 
 Desuden må de undersøge og forstå sociale 
handlinger som andet og mere end loyalitet 
eller veneration. Brands er resurser for alle 
mulige forskellige sociale handlinger, og de 
er alle sammen med til at skabe brandet som 
en markedsrealitet. Endelig må virksomhe-
derne forstå, hvordan brandets umiddelbare 
betydninger anvendes i de sociale handlinger. 
Hvilket performativt potentiale har brandet? 
Og hvordan kan dette potentiale udvides?
dannie kjeldgaard 
& matthias bode
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»Brandet bruges eller ”opføres“ af mange forskellige aktører, der rækker 
langt ud over den tosidige producent-konsument relation.«
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